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OZET

Perakende sektdrii son yillarda tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de hizli biiyiiyen
sektorlerden biri haline gelmis ve pek ¢ok biiyiik perakende sirketi iilkemizde yatirim
yapmaya baslamistir. Perakende sektoriinde faaliyet gosteren pek ¢ok isletme hem
calisanlarla hem de tiiketicilerle iliskilerinde farkli ve yeni mecralar1 kullanmaktadir.
Bunlarin belki de en yenisi magaza radyoculugudur. Calismanin amaci, genis kitlelere
seslenebilen ilk elektronik kitle iletisim araci olan radyonun, pazarlama stratejilerinde
ne sekilde konumlandirildigini saptamak ve Tiirkiye’de pazarlama uygulamalarinda
giderek yayginlasan bu yeni yaymncilik anlayisini “pazarlama iletisimi” kategorisine
sokarak, daha ileri ¢calismalara kaynak saglamaktir. Bu bildiride magaza radyoculugu-
nun pazarlama ve kurumsal iletisim baglaminda bir tartismasi yapilacak ve ayni za-
manda magaza radyoculugu uygulamalari yayincilik faaliyetleri kapsaminda ele alina-
caktir. Magaza radyo yayinciligy, sirketlerin hem pazarlama hem de kurumsal iletisimi-
ne destek vermek gibi islevleri yerine getirmektedir. Bir alan arastirmasma dayali ola-
rak ve nitel yontem kullanilarak gerceklestirilen bu ¢alismada, hem radyo programcilari
hem de pazarlama ve kurumsal iletisim temsilcileriyle yiiz yiize ve derinlemesine go-
riismeler yapilmistir. Bu goriismeler sonucunda; miisterileri magaza iginde aligveris
yaparken kampanyalardan haberdar etmek, indirimli tirtinleri ve promosyonlar1 vurgu-
lamak, magaza zincirlerinde dinlenen miizigi standartlastirmak ve daha kaliteli kilmak,
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kurum igi iletisimi artirmak, calisanlara egitim vermek, tiiketicileri iirtinler hakkinda
uzmanlar aracilig ile bilgilendirmek-bilinglendirmek, miisteri memnuniyetini sagla-
mak, satislar1 artirmak bagliklar1 kapsaminda veriler elde edilmistir. Magaza radyocu-
lugu, kurumsal iletisime yeni bir mecra sunarken, radyo yayincilik pratiklerinde de
onemli degisikliklere sebep olmaktadir.

Anahtar Kelimeler: pazarlama iletisimi, radyo yayimnciligi, kurumsal imaj.

A NEW CHANNEL IN MARKETING COMMUNICATION: “IN
STORE RADIO”

ABSTRACT

Recently retailing sector has become one of the enterprises rapidly growing in Turkey as
it happens in the whole world and many known retail company has started to invest in
Turkey. Many organizations operating in retail sector uses different and new channels
in their relationships with both workers and consumers. The best of them may be in
store radio. In this paper, in store radio will be discussed in terms of marketing and
corporate communication and at the same time in store radio practices will be consid-
ered in the scope of broadcasting activities. In store radio broadcasting has some func-
tions such as supporting both marketing and corporate communication. The research is
based on a fieldwork and used qualitative research method, we have interviewed face
to face and in depth with both radio programmers and marketing and corporate com-
munication representatives. As a result of these interviews, the data was obtained in
terms of these titles; informing the customers about promotions while they're shopping
in store, highlighting the products on sale and promotions, standardizing the music
listened in store chains and making it in higher quality, increasing the in house commu-
nication, training the staff, informing the consumers about the products by specialists,
providing customer satisfaction and increasing the sales. While the in store radio pro-
vides a new channel for corporate communication, it also paves the way for important
changes in radio broadcasting practices.

Keywords: Marketing communication, radio broadcasting, corporate image.

1. Giris

Rekabetin giderek daha zorlayici olmaya basladig giintimiiz kosullarinda -
sektor ayirmaksizin- isletmeler acisindan pazarlama bilesenlerini iletisim disip-
lini kapsaminda degerlendirmenin, acik ve tutarl stratejik planlar olusturma-
nin artik kaginilmaz bir hal aldigini goriiyoruz. 20. yiizyilin 6zellikle son on
yilinda ivme kazanan teknolojik yenilikler, iletisim alaninda da yeni arag ve
ortamlar yaratmistir. Yeni iletisim teknolojilerinden beslenen bu yeni arag ve
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ortamlar, isletmelerin yeni davramis modelleri olusturmalarini gerekli kilmak-
tadir. Magaza radyoculugu da yeni iletisim teknolojilerinin destekledigi yeni
bir mecra olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Magaza radyo yaymncilig, sirketlerin
hem pazarlama hem de kurumsal iletisimine destek vermek gibi islevleri yeri-
ne getirmektedir.

Tecimsel faaliyetlere yonelik temellenen, bir “kurumsal radyo” statiisiinde
degerlendirilebilecek olan magaza radyoculugu, yaymncilik icerigini de islevsel
olarak degisiklige ugratmistir. Giintimiizde format yaymcilig: olarak adlandiri-
lan, miizik agirlikli yaymn yapan ticari radyolar, temelde yine kar amac giit-
mekle birlikte, secilen miizikleri hedef kitleye gore sekillendirmektedir. Maga-
za radyoculugunda ise yayin igerikleri ve dolayisiyla miizikler de, yayin ala-
ninda bulunan magaza igerisindeki miisterilerin tercihlerini etkilemeye yonelik
belirlenecektir. Yaygin ticari yayincilik uygulamalarinda hedef kitle, begeni ve
tercihleriyle icerigi etkileyebiliyorken, magaza radyoculugunda hedef kitlenin
segimlerini yonlendirebilecek dogrudan etki s6z konusu olmaya baglamistir.

21. yiizyilda ortaya ¢ikan “yeni tiiketici tipi”, 6zellikle sosyal gereksinimlerinin
onemli bir kismini dijital ortamlarda gideren, hizli diistinen, hizli karar veren,
internet, cep telefonu, ipod gibi tiim yakinsak cihazlari/ortamlar1 es zamanh
kullanabilen 6zelliklere sahiptir. Bu noktada internet ya da uydu teknolojisi
tabanli yaymcilik sistemleriyle, daha da kisisellestirilerek dinleyici-miisteriye
seslenebilen magaza radyolarinin, bu tipteki tiiketicileri daha fazla tatmin ede-
cegi varsayilmaktadir.

2. Pazarlama Iletisiminde Yeni Ara¢ ve Ortamlar

Pazarlama iletisimi baglaminda ele alindiginda bir sirketin bir markanin hedef
kitleleriyle etkili ve giiclii iletisim kurmasinin, olusturulan igeriklerle oldukga
baglantili oldugu kabul edilmelidir. Tletisim stratejileri; kullamilacak taktikler-
den yararlanilacak mecralara kadar her tiirlii plani i¢inde barindirir.

2000'li yillarda yeni iletisim mecralara hakim ama ayni zamanda geleneksel
kitle iletisim araglarinin da etkisi altinda olan yeni bir tiiketici tipi s6z konusu
olmaya baglamistir. Pazarlama iletisim uzmanlari bu iki mecrayi, baska bir
deyisle, hem geleneksel iletisim ortam ve araglarini hem de internet baglantilh
sosyal medya vb. ortam ve araglarini birlikte kullanmak durumundadirlar.
Ayni zamanda, bu iki mecranin birbirinden farkli ve/veya iistiin taraflarinin
farkina vararak her ikisinden de en yiiksek fayday1 saglamay1 hedeflemelidirler.
Bu noktada, yine pazarlama iletisim uzmanlarma diisen, iiriiniin nihai tiiketicisi
konumundaki hedef kitlenin niteliklerinin tespitini etkili bir sekilde yapmaktir.
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Yeni tiiketiciye ulasmak geleneksel olarak kullanilan tek yonlii iletisim ile artik
miimkiin olamayacaktir. Yeni tiiketici tipinin, hizli diisiinen ve hizli hareket
eden, ¢abuk sikilan, pek ¢ok mecray: ayni anda kullanabilen, karsilikli etkile-
sim (cift yonliiliik) aliskanligini edinmis kisi 6zelliklerine sahip oldugu 6n ka-
bulii ile hareket etmek gerektiginin bilincinde olunmalidir.

3. Yeni Teknolojiler ve Radyoculuk Uygulamalarina Sagladig:
Olanaklar

Bilindigi gibi, diinyada radyo yayin sistemleri temelde 3 ana kategoride deger-
lendirilmektedir. Birincisi, basta Ingiltere olmak iizere Avrupa’da gelisen, dev-
let yonetiminde olan ve kamu hizmeti yayinciligi anlayisini benimseyen radyo-
lar, bir digeri Amerika Birlesik Devletleri'nde ortaya ¢ikan ve gelisen, yalnizca
kar amaci gliden tecimsel radyolar ve son kategoride degerlendirilecek olan
radyo yayin sistemi ise karma nitelik gosteren radyolardir. A.B.D. disindaki
bircok iilkede devlet ve tecimsel yayincilik sistemlerinin her ikisine birden
rastlamak miimkiind{ir.

Aziz de benzer bir siniflandirma ile radyo yayin sistemlerini, Devlet-Hiikiimet
Sistemi, Ozel-Ticari Sistem ve Kurumsal Radyolar olarak 3 farkli kategoride
degerlendirmektedir. Aziz, Kurumsal Yaymncilig, bir sistemden ziyade, iilkele-
rin gereksinimlerine gore bazi hizmetlerin goriilmesi igin var olan radyo kuru-
luslar1 olarak tanimlamaktadir. Bu tiir radyo kuruluslarinin, devletin gesitli
kurum ve kuruluslarinin; egitim kurumlarinin, sivil toplum Orgiitlerinin, dini
kuruluslarin, yerel yonetimlerin, siyasi partilerin kendi hizmetlerini daha iyi
yapabilmeleri i¢in olusturduklar: kuruluslar oldugunun altin1 ¢izmektedir ve
bu kuruluslarin varliginin yasal zemininin de iilkeden iilkeye degistigini vur-
gulamaktadir (2007: 9, 12, 13).

Iceriksel olarak diinyada, neredeyse tiim radyolar, yaymlarimi miizik agirlikl
olarak Ozel-ticari sistem iginde gerceklestirmektedir. Bu tiir radyolar, sektor
tarafindan format yayincilik olarak adlandirilan, az konusmaya ve daha ¢ok
miizige dayali yayincilik anlayisini benimsemektedirler. Bu radyolarda, ¢ali-
nan sarki 6n plandadir ve tiim planlama programcidan ¢ok, sarkilarin yapila-
rina gore bicimlendirilmektedir. Yine sektor tarafindan “Konusan Radyo”
(Talk Radio) olarak adlandirilan radyolarda ise, radyo programcisi ve onun ne
sOyledigi daha 6nemlidir. Bu formattaki radyolar daha ¢ok sov programlariyla
dinleyicilerine yonelmektedir. Son yillarda gelisen iletisim teknolojilerinden,
radyo yayincilig1 da fazlasiyla etkilenmis; uydu, internet ve mobil aygitlar yo-
luyla hem igeriksel hem de hedef kitleye yonelim agisindan yeni uygulama
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alanlarina sahip olmustur. Internet radyoculugu 2000'lerle birlikte tiim diinya-
da hizla gelismis ve geleneksel radyo yaymncilik pratiklerini kendi mecrasinda
doniistime ugratmustir.

Keith, 90'l1 yillardan itibaren radyonun internet {izerinde de yayimn olanag:
buldugunu hatirlatarak, internet iizerinden radyo yaymaliginda 2 tiir yayinn
mevcut oldugunu sdylemektedir. Bunlar, yayin istasyonlar1 tarafindan iireti-
lenler ile sadece web kokenli yayimciliktir. Tk kategorideki yayincilik sistemin-
de, istasyonlar karasal yayinlarini eszamanli olarak internet kanaliyla da dinle-
yicilere ulastirirlar. ikinci kategorideki internet yayini, yayin programlama
pratikleri yaygin radyo yayinciligindaki formatlardan bagimsiz olmadig icin
daha derlemedir. Erisimi ve islem parametreleri sinirli olan geleneksel karasal
istasyonlarin aksine, internet yaymcihiginda cografi siirliliklar yoktur. Web’e
erisim sayesinde herkes, herhangi bir yerden ortamin keyfini ¢ikarabilir... Ka-
rasal ve uydu yoluyla yayin yapan radyolarin aksine internet radyosu, bir dizi
gorsel veri, fotograf, metin ve baglant: (link) saglama yetenegine sahiptir (2010:
280-281).

Internet ve geligen kablosuz teknolojiler, kitle iletisimine yeni olanaklar sagla-
makla birlikte, kitle iletisim araglarini da birbirine yakinlastirarak yeni, melez
ortamlara olanak saglamaktadir. Resim, ses, yazi ve hareketli goriintiilerin
tamaminin tek bir ortamda uygulama alani bulmasi teknolojik anlamda yakin-
sak cihazlarin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Sese dayali teknigiyle radyo yayin-
cilig1 ise uygulamada bir¢ok ortamdan faydalanarak hedef kitlesine ulasmaya
calisan yeni bir kitle iletisim araci olarak yeniden konumlandirilmistir.

Yakinsama, son on yil icinde medya endiistrisinde meydana gelen degisimleri
ve yeni ortamlar: anlamlandirmak igin sik¢a kullanilan bir kavramdir. Yakin-
sak medyalar, iletisim teknolojilerinin birbirine yakinlasmasiyla ortaya ¢ikan
yeni iletisim ortamlarini ifade eder. Dwyer, yakinsamanin, sadece teknolojik
bir siire¢ olmadigini, ayn: zamanda karmasik ve derin, sosyal, ekonomik ve
kiiltiirel agidan siirekli bir degisimin de ad1 oldugunu ifade eder. Denilebilir ki,
yeni medya cihazlarmin yaygin zevkleri ve her giinkii popiiler kiiltiir igindeki
yaygin kullanimy, kisinin toplumsal konumunu giiclii bir sekilde ortaya koyma
yolu olarak teknolojik determinizmle agik¢a kendini destekleme egilimindedir
(2010: 8).

Cheskin Aragtirmalar'in 2002 raporunda agikladig gibi, yakinsamanin en eski
fikri, tim cihazlarin her seyi yapabilecek sekilde tek bir merkezi cihazda birbiri
icine girecegiydi. Henry Jenkins’e gore yakinsama, ¢oklu-ortam platformlarin-
da icerik akisy, cesitli endiistri gruplar1 arasindaki isbirligi ve hemen hemen her
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yerde istedikleri tiirden eglence deneyimi arayisinda olan mobil izler kitle dav-
ranislarindaki degisimdir (2006: 2, 15). Henry Jenkins, yakinsamanin agitklama-
sin1 yaparken, diger tiim tanimlamalara ek olarak, mobil izler kitle davranisin-
dan s6z etmistir. Yakinsama kavramini agiklarken genel egilim, ag tabanl se-
bekelesme sonucu, benzer hizmet gruplarmin bir araya gelerek olusturduklar:
yeni teknolojiler ve bunlarin ekonomik yansimalarma yapilan vurgudur. Bu
egilim daha ¢ok, bir meta olarak yakinsak cihazi 6n plana ¢gikarir ve izler kitleyi
stirecin disinda tutar. Oysaki Jenkins'in de vurguladig gibi yakinsama uygu-
lamalarinin sonucunda izler kitle begenileri ve beklentileri de degismektedir.
Radyo yaymalik teknolojilerindeki yakinsama uygulamalar: sonucunda, din-
leyici daha ¢ok mobilize edilmekte ve igerigin bu yonde yeniden diizenlenmesi
gerekmektedir.

4. Pazarlama Araci1 Olarak Magaza Radyoculugu

Magaza radyoculugu uygulamalarini, pazarlama agisindan degerlendirirken
yalnizca, mal ya da hizmetin reklam ve tanitim faaliyetleriyle anlamlandirma-
ya ¢alismak hata olur. Ciinkii aslinda magaza radyosunun kendisi bir reklam
ve tanitimdir. Bagka bir deyisle, magazanin adini tagiyan radyo ayni zamanda
bir reklam ve tanmitim islevi goriir. Bu bakimdan bir kitle iletisim aracinin kendi
ozitindeki uygulamalardan da faydalanilip doniistiiriilerek, bir reklam-tanitim
araci haline getirilmesindeki etmenleri biitiinsel olarak ele almak gereklidir.
Radyonun yayin sistemi, teknigi, icerigi, tiim calisanlar1 ve reklam-tanitim
faaliyetleri biitiinsel olarak bir pazarlama stratejisidir.

Ahern, radyo reklamciliginin giiniimiizde, bir radyo istasyonu tarafindan goén-
derilen mesajin siiresinin uzunlugundan ¢ok daha fazla bir anlam ifade ettigini
vurgulamaktadir. Ona gore radyo reklamcilig1 bugiin, reklamcinin mallarin ve
hizmetlerini hedef kitleye, ¢coklu ortam ¢oziimleriyle ulastirmasiyla ilgilidir. Bu
uygulamada miisterilere yonelik, radyolarin web siteleri, {iriin Ornekleme,
sponsor gosterileri, sponsorlu dijital radyo kanallar1 ve diger radyo dis1 ortam-
lar biitiinlestirilir. Ahern’e gore, ¢oklu ortam ¢oziimleri ile geleneksel radyo
reklamciigin biitiinlestirmek, bugiiniin radyo satis ortaminda ¢ok gereklidir
(2011: 260).

Radyo, sonsuz uyarlanabilir niteliktedir. Diger ortamlara gore birtakim zorluk-
lara sahip olsa da radyonun popiilerligi, degisikliklere uyum gosterebilme
yeteneginden dolayr devam etmektedir. Radyonun uyum yetenegi, yalnizca
(teknolojik bakimdan) cesitli yayincilik olanaklarindan degil, ayn1 zamanda,
farkli amaglar icin kullanilabilecek nitelikte olmasindandir. Radyo, ¢ok sayida
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kiiresel izler kitleden kapal1 topluluklara kadar, insanlara ulagmak i¢in uygun
bir aragtir (Fleming, 2002: 25-26). Magaza Radyoculugu uygulamalari, radyo-
nun birgok tetikleyici etken sonucunda uyarlanmis en giincel 6rnegi sayilabilir.

Rajagopal, samimi bir iletisim ortamui olarak gordiigii radyonun insanlar {ize-
rindeki algisinin, gorsel medyanin olmadigi durumlarda onlarin reklamlar da
dahil olmak tiizere radyo programlarini dinlerken bilgi analizi yapmalarimn ve
uygulanabilir kararlar almalarini derinden etkiledigini soyler. (2010: 5). Sese
dayal1 teknigiyle en eski ve giivenilir kitle iletisim araglarindan sayilan radyo-
nun, bugiin hala insanlar tizerinde 6nemli etkiler biraktig1 bilinmektedir. Satig
ve pazarlama birimleri tarafindan da goz ard: edilmeyen bu etki, giiniimiizde
hala radyo reklamlarinin insanlarin satin alma davranislar: {izerindeki etkinligi
ile ilgili calismalarin siirekliligini saglamaktadir.

Stipermarketler, zincir magazalar ve biiylik alisveris magazalari, tanitim faali-
yetleri icin operasyon biitcelerinin yaklagik %12’sini harcarlar. Ozel reklam
segenekleri ile ilgili olarak uygun iletisim karmasi gelistirmek ve mesaj olus-
turmak icin, en yaygin kullanilan tamitim elemanlari radyo reklamciliginda
bulunmustur. Perakende firmalar yogun bir rekabet ortamiyla yiiz yiize iken,
etkili pazarlama ve tanitim icin duyulan ihtiyag, giderek tiiketicilerin tiim ke-
simlerini etkilemeye yonelik tesvikin artirilmasi gerekliligini hissettirir
(Rajagopal, 2010: 5).

Gerba magaza i¢i medyayi ¢ok sayida pazarlama uygulamalarini kapsayan, bir
tiir satin alma noktasi (point-of-purchase) olusturan, en uygun magaza igi {iriin
tanitimina imkan saglayan, ¢apraz satis tanitimlari (cross sales promotions) ve
iirtine kars1 yakinlik olusturan, ayni zamanda iiriin ambalajini ve magazanin ig
ve dig marka calismasini da igeren bir uzmanlik alani olarak tanimlamaktadir
(Gerba’dan aktaran Gutierrez, 2008: 65). Stipermarket gurusu Phil Lembert,
magaza i¢i medyanin geleneksel medyalardan ¢ok daha avantajli oldugunu,
teknoloji sayesinde magaza icerisinde belirlenen 6zel tiiketici gruplarina hedef-
lenebildigini, mevcut magazacilik ve tanitim uygulamalarina uygun olabilece-
gini iddia etmektedir (2005).

Diinyada cesitli arastirma sirketleri tarafindan yapilan magaza i¢i medyalarin
etkinlik ¢alismalarmin bir kismi, magaza igi ticari trafik ve ¢oklu izlenimden
yoksun mazaga ici ortamin varhigiyla iligkilidir. Bir kisim ¢alisma ise, planlan-
mamis satin alimlar1 ya da magazada duyduktan ya da gordiikten sonra farkl
marka satin alimlarini dl¢miistiir. S6zii edilen arastirmalar sonucunda magaza
radyoculugunun satin alma davranislarin1 ve magaza icinde bulunma stireleri-
ni 6nemli oranlarda etkiledigi goriilmiistiir (Gutierrez, 2008).
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Amerika kokenli bir sirket olan In-Store Radio, pazarlama stratejisi olarak miis-
terilerine verdigi mesajda, hemen hemen tiim market ve diger biiyiik peraken-
de magazalarina gidildiginde, bizleri orda daha fazla zaman gecirmeye ve
daha fazla satin almaya tesvik eden 6zel eglenceler duyabilecegimize vurgu
yapmaktadir. Sirket, bu tiir uygulamalarla ilgili yapilan arastirmalarin, bu hiz-
metlerin giinliik satiglar1 ve miisteri sadakatini 6nemli 6l¢lide artirdigini da
hatirlatarak, magaza radyoculugunun ticari 6nemine dikkat ¢ekmektedir (a-
In-Store Radio, 29.06.2011). Ayni sirket, magaza radyosunun, miisterilerine
eglenceli miizik ve aligveris sirasinda Ozellestirilmis reklam sundugunu da
belirterek, magaza radyosunun, geleneksel asansor miizigi degil, hali hazirda
zaten bilinen ve sevilen lisansh (telifli), miisterileri alisverise yonelttigi kanat-
lanmis miizikler kullandigini da ekler (b- In-Store Radio, 29.06.2011).

Smartpay Cadmus Ltd. adl1 uluslararas: bir sirket, magaza radyoculugu uygu-
lamasini biraz daha 6zellestirerek perakende radyoculugu (retail radio) adiyla
pazarlamakta ve bu uygulamanin avantajlarindan bazilarini soyle siralamak-
tadir: (Retail Radio, 28.06.2011).

e Miisteriye miizikle dogru bir atmosfer yaratarak, onlarin kendilerini
magaza i¢inde iyi hissetmelerini saglar,

¢ Magaza radyosu, sizin sectiginiz sarki listesini ve vermek istediginiz
mesajlar1 yayinlar,

¢ Genis sarki listesiyle, tekrardan kaginmay: saglar ve radyoya olan il-
giyi canli tutar,

¢ Mesajin yaraticiligl, siklig1 ve uzunlugu sizin elinizdedir,

e Magaza icinde gecirilen zamani ve ortalama satiglar: artirir,

¢ Size Ozel benzersiz mesajlar, marka bilinirligini gliclendirir,

¢ Yaklasan kampanyalarla ilgili mesajlar, magazaya geri doniisii saglar,

e Uriin tedarikgilerine yeni bir tamitim alani yaratarak yeni gelir akigi
saglar,

e Kurum igi iletisimi giiclendirir.
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5. Arastirmanin Yontemi

Alan arastirmasina dayali olarak gergeklestirilen bu calismada nitel yontem
kullanilmistir. Yar1 yapilandirilmis soru formu araciligiyla, magaza radyoculu-
gu uygulamalarini gergeklestiren 4 radyonun, radyo yayin yonetmenlerine ve
pazarlama boliimii temsilcilerine sorular yoneltilmistir. Radyo yayin yonet-
menleri ile yapilan goriismeler yiiz yiize gerceklestirilmis, pazarlama temsilci-
lerine ise e-posta ve telefon ile ulasilmistir. Magaza radyoculugu tilkemizde
son 10 yilda uygulamada yer alan yeni bir mecradir. Dolayisiyla sinurli sayida
var olan ve radyo yayincilik uygulamalarini biinyesinde gerceklestiren radyo-
larin hepsi arastirma kapsami igindedir. Bu radyolar; Radyo Migros, Radyo
Kiler, Radyo Tansag ve Radyo Koton'dur. Baz1 kurulusglara ait yalmizca miizik
yayinina yonelik uygulamalar, radyo yaymncilik esaslarindan 6rnekler tasima-
dig1 ve pazarlama iletisimi dahilinde degerlendirilemeyecek olmalarindan
dolay1 arastirma kapsamina alinmamiglardir. Ulkemizde, tiiriinde tek 6rnek
sayilabilecek Istanbul Kanyon aligveris merkezindeki ‘Kanyon Virgin Radio’
ise, uluslararas: bir radyonun kendi kurumsal imaji adina gerceklestirdigi bir
uygulama olmasindan dolay1 arastirma kapsami disinda birakilmistir.

6. Bulgular

Arastirmaya konu olan radyolarin en eskisi 8 yildir yayinda olan Migros Rad-
yo’dur. Tiirkiye’de parekende radyoculugunu ilk baslatan kurum Migros’tur.
Tkinci 6rnek olarak tespit ettigimiz Radyo Kiler’i, Kiler Perakende Grubunun 4
yil 6nce kurdugunu goriiyoruz. Migros ile ayn1 gruba ait olan Tansas magaza-
lar1 biinyesinde kurulan bir baska radyo ise 3 yil once kurulan Radyo
Tansag’dir. Bu radyonun yayin stratejisi, Radyo Migros ile aynidir. Koton gru-
bu ise Radyo Koton'u bir yil 6nce kurmustur.

Radyo _ Kurulus Yili
Radyo Migros 2003
Radyo Kiler 2008
Radyo Tansag 2009
Radyo Koton 2010

Radyo yaym yonetmenlerine calistiklari radyoyu nasil tanimladiklari sorul-
mustur. Alinan yanitlarin birlestigi ortak noktanin; miisterileri iiriin ve kam-
panyalardan haberdar etmek ile reklim yapmak (hem {iriiniin hem kurumun)
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oldugu tespit edilmistir. Aslinda bu saptama, bizim bu ¢alismada magaza rad-
yoculugu olarak tanimladigimiz kurumsal radyonun kurulma gerekgelerine de
oldukg¢a denk diismektedir. Bir kurum, bir kitle iletisim araci olan radyoyu
kurarken ve 0zellikle bunu pazarlama iletisimi bakis acis1 temelinde konum-
landirirken hedef kitlesine en hizli ve etkin ulasabilecegi bu mecray: tam da
yukarida belirtildigi gibi rekldm, duyurum, tanitim agisindan degerlendirecek-
tir.

Radyo Koton ve Radyo Kiler, magaza icindeki yayinlarini internet tabanh bir tek-
noloji yardimiyla gerceklestirmektedir. Bu iki radyo magaza disina yayin yap-
mamaktadir. Radyo Migros/Tansas, magaza igine ve disina uydu teknolojisi ile
yayin yapmakta. Ayrica magaza disinda, dinleyicilerine internet tizerinden de
ulagabilmektedir.

Radyo Migros/Tansas, kendilerini hem kurumsal hem de ticari radyo olarak
konumlandirmaktadir. Ticari olarak konumlandirmalarinin temel nedeninin,
tedarikgilerinden {tiriin reklami almalar1 oldugu soylenebilir. Radyo Kiler, ku-
rumsal bir radyo olduklarini, ancak yakin gelecekte {iriin yoneticilerinden ge-
len talepler dogrultusunda reklam yapmaya baglayabileceklerini ve dolayisiyla
ticari olarak da konumlanmak durumunda kalacaklarmi belirtmistir. Radyo
Koton, ilk kurulduklarinda kurumsal olarak konumlandiklarii ancak radyo-
nun satiglara etkisinin olumlu sonuglar1 elde edildikten sonra hem kurumsal
hem de ticari bir radyo olarak kendilerini degerlendirmeye basladiklarin: ifade
etmistir.

Bilindigi tizere, giiniimiiz yaygin, ticari radyo yayincilik uygulamalarina gore,
radyo yayin formatlar1 miizik, konusan radyo ve karma olarak smiflandiril-
maktadir. Goriisiilen radyolarin hepsi kendilerini bu formatlar i¢inde miizik
formatinda degerlendirmektedir. Radyo Migros/Tansas, insanlar1 alisverise tes-

vik edebilecek hareketli yabanci sarkilar ¢aldiklarini, telif 6demelerine iliskin
sorun yasanmadan once Radyo Tansas’da miisterilerin genel sosyoekonomik
statiileriyle baglantili olarak, onlarin begenileri dogrultusunda Tiirk¢e miizik
caldiklarim ifade etmistir. Radyo Kiler, 6zellikle siyasi, dini ve spekiilatif yayin-
lardan kagindiklarini, agirlikli olarak giincel Tiirkge miizik yayin yaptiklarimi
belirtmistir.

Radyo Koton'un program igerikleri incelendiginde hem miisterileri hem de ¢ali-
sanlar1 gozeterek igerikleri belirledikleri anlasilmaktadir. Miisterilere yonelik
olan igeriklerden bazilary; tiriin bilgilendirme-yonlendirme anonslari, etkinlik
ve miizik haberleridir. Caliganlara yonelik igeriklerde ise dogum, evlilik gibi
kutlama anonslarini, yeni ise baslayanlara 6zel sarki ¢calmak gibi icerikleri go-
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rebilmekteyiz. Radyodan, hem miisteriden hem de calisandan gelen istek sarki
anonslarinin da yapildig: belirtilmektedir. Ozel durumlarda ynetim kadrosu-
nun magaza ag¢llmadan Once ¢alisanlara merkez stiidyodan seslenebildigi de
ifade edilmistir. Radyo Migros/Tansas, bir yapim sirketinden paket olarak satin
aldiklar1 haberleri saat basi sunduklarini, bunun disinda, igeriklerini miizik,
advertorial seslendirmeler ve reklam kusaklarinin olusturdugunu belirtmistir.
Radyo Kiler ise, miizik programlarina (nostalji, top 10 listesi vb.) ek olarak, ige-
riklerinde saat basi haberlerin ve (lirtinlerin kullanim1 ve saklanmasi ile ilgili)
pratik bilgilerin yer aldigini belirtmistir.

Radyo Koton'un miizik se¢iminde de miisteri ve galisan ayrimina gore hareket
ettigini gormekteyiz. Miisterilere yonelik miizik seciminde dikkate aldig1 Olgit-
ler; miizigin yiiksek tempolu ve sert olmamasi, giiriiltiilii miizik olmamasi,
yabana hit miizik olmasi, miisterilerin yaslarina ve begenilerine uygun olma-
sidir. Genellikle 1990’1ar ve giincel yabanci sarkilar tercih edilmektedir. Calisan
motivasyonu agisindan Tiirk¢e miizigin dnemli oldugu vurgulanarak, buna
yonelik sabah 9-10 arasinda yalnizca ¢alisanlara yonelik Tiirk¢e miizik yayini
yapildig1 belirtilmistir. Radyo Migros/Tansas, Tiirkge sarki c¢alma konusunda
meslek birlikleri ile yasanan telif sorunu nedeniyle ritmik, enerjik yabanci sar-

kilar ¢aldiklarini ifade etmistir. Radyo Kiler'in miizik seciminde dikkat ettigi
oOlciitler; miiziklerin giincel ve hareketli-tempolu olmasidir. Calinan sarkilarda
%80 oraninda Tiirk¢e Pop’un tercih edildigi ifade edilmistir.

Radyo Koton, program planlamasini -genele uygun olarak- ortalama begenileri
dikkate alarak yapmaktadir. Bunun nedeni olarak hedef kitlesinin -iiriin gesitli-
ligine paralel- genis bir yelpazeye yayilmis olmasim gostermektedir. Radyo
Migros/Tansas, ayni gerekgelerle (telif ticreti sorunlari) 6zel bir planlama manti-
g1 olusturamadiklarini belirtmektedir. Radyo Kiler, program planlamasin ya-
parken insanlar1 yormama olgiitiinii temel aldiklarmni, sabah ve aksam saatle-
rinde yavag ve orta tempolu sarkilar1 6gleden sonra ise hareketli sarkilar tercih
ettiklerini belirtmistir.

Radyo Koton’da, program planlama siirecinde pazarlama boliimiiniin etkisi
oldugunu gormekteyiz. Bu Radyoda, pazarlama boliimiiyle radyo boliimiiniin
her zaman esgiidiimlii olarak calistig1 belirtilmistir. Herhangi bir {iriiniin tani-
timinda ya da bir kampanya siirecinde, Radyo Genel Yaymn YOnetmeni, ilgili
tiim toplantilara katildigindan ve pazarlama boliimiiniin beklentilerinin ne
oldugunu iyi kavradigindan siire¢ kendiliginden islemektedir. Pazarlama bo-
liimiiniin dogrudan talimatlarina gerek duyulmadan planlama stireci, iki biri-
min uyumu sayesinde gerceklesmis olmaktadir. Radyo Migros/Tansas program
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igeriklerinin belirlenmesinde ve yayin planlamasinda pazarlama boliimii ile
hareket ederek, kistas olarak tiiketicinin satin alma noktasindaki davranis sekli
ve aliskanliklarinin temel alindigini belirtmistir. Radyo yayin akisini ve reklam
kusaklarinin frekanslarini belirlerken Migros ve Tansas magazalarini ziyaret
eden tiiketicilerin minimum ve maksimum aligveris stirelerini kullandiklarini
ve bu veriler sayesinde igeriye alisveris icin giren standart bir tiiketicinin en az
bir reklam kusagina mutlaka rastlamasin saglayan bir planlama olusturdukla-
rin1 ifade etmistir. Ayrica, program igeriklerini ve programlarda verilen mesaj-
larin siirelerini belirlerken de tiiketici aliskanliklar1 konusundaki bilgiyi kul-
landiklarini ve alisveris yapmakta olan bir tiiketicinin dikkat esigini de hesaba
kattiklarin1 vurgulamistir. Radyo Kiler, program planlama siirecine pazarlama
boliimiiniin etkisinin olmadigini belirtmistir. Bununla birlikte verilen yarutlar-
dan dolayl bir etkinin s6z konusu oldugunu anliyoruz. Bu radyoda, reklam ve
tanitimlarin yayinlanacagi giin ve saatleri ile bunlarin ne kadar siklikta kag kez
yaymlanacag) bilgisini pazarlama boliimiiniin verdigi belirtilmigtir.

Radyo Koton, programcilarda aradiklari 6zellikleri; yabanci miizik radyosunda
calismis olmak, ingilizce bilmek (telaffuzlar1 agisindan) ve moda ile ilgili olmak
olarak siralamistir. Radyo Migros/Tansas, programcist olmadigl i¢in bu soruyu
yanitlamamis, Radyo Kiler de yaptirilan programlarin pek fazla 6zellik gerek-
tirmemesi nedeniyle programcinin tecriibeli olmasin yeterli bir 6l¢iit olarak
kabul ettiklerini belirtmistir.

Radyo Koton, programcilarindan beklentilerini moda terminolojisine hakim
olmak, uyumlu calismak ve samimi anonslar yapabilmek olarak 6zetlemistir.
Radyo Kiler ise programcilarinin giindemi takip etmelerini énemsediklerini,
radyo programlarina yonelik hazirlikli olmalarmin yeterli oldugunu ifade et-
migtir.

Radyo Koton, dinleyicilere kars1 sorumluklarinin RTUK kurallarina uygun ya-
yin yapmak, din, dil, irk ve cinsiyet ayrimciligindan uzak, ahlak sinirlarini
agsmayan yaymlar yapmak, hem miigterilerle hem de personelle olan iletisimi
gliclendirmek olarak ifade etmistir. Radyo Migros/Tansas, dinleyicilere yaymi
kesintisiz sunmak, dinleyicileri asir1 reklamla yormamak ve onlara keyifli bir
aligveris ortami sunmak oldugunu belirtmistir. Radyo Kiler ise dinleyicilere
kars: sorumluluklarini; indirim ve kampanyalar: duyurmak ve irtinlerle ilgili
detayl bilgilendirme yapmak olarak ortaya koymustur.
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7. Tartigma ve Sonug

Magaza Radyoculugunun, her ne kadar tamamen 6zel-ticari sisteme dahilmis
gibi goriinse de radyo yayincilik pratiklerini géz 6niine aldigimizda, 6zel-ticari
sistemden ayrildig1 noktalar oldugunu gérmekteyiz. Diinyadaki radyo yayinci-
liginin neredeyse tamamini kapsayan Ozel-ticari yayincilik sistemindeki tiim
radyolarin oncelikli amaci kar etmek olsa da, uygulamada bir radyo yayminda
dinleyici beklentisi agisindan nelerin olmasi gerektigi 6n plana gikarilmaktadir.
Kar, dogrudan degil, dolayli uygulamalarla amaglanmaktadir. Ancak, magaza
radyoculugu uygulamalarinda goriilmektedir ki radyo, mal ya da hizmet tani-
timina yonelik tam anlamiyla bir aractir. Bu yonde, yaygin radyo yayincilik
uygulamalarindan dahi vazgecilerek, radyo yayincilif1 baska bir bicimde ifade
edilmeye calisilmistir. Aslinda sozii edilen bir radyo yaymclig: degil, yeni
teknolojilerin sundugu yeni bir tamitim mecrasidir. Magaza Radyoculugunu
sOzil edilen tiim bu sistemlerin disinda yeniden konumlandirmak gerekmekte-
dir. Kurumsal ¢ikarlarin 6n planda oldugu, radyonun islevlerinden sayilan
reklam-tanitim islevinin baskin olarak uygulandigi bu yeni sistem yayincilik
bicimini, radyo yaymncilig1 ve pazarlama faaliyetlerinin yeni teknolojilerin sun-
dugu imkanlarla ortaya koydugu bir alt kategoride, 6zellikli bir konumda de-
gerlendirmek gerekmektedir. Tiim diinyada Ozellestirilmis marka yayincilik
uygulamalari, gesitli bicimlerde devam ederken, genel egilim bu tiir yayincilik
anlayiginin, bir radyo istasyonu gibi hizmet vermesi yoniindedir. Oniimiizdeki
donemlerde magaza radyoculugu uygulamalarinin, iilkemizde de hizla artaca-
g1 ongoriilmektedir. Pazarlama bilesenleri ve yayincilik uygulamalarinin kar-
masi, sektorel biiylimeye ve gelisen teknolojiye paralel olarak yeni bigimlerde
ivmesini stirdiirecektir.

SON NOTLAR

Bu calisma 22-25 Kasim 2011 tarihlerinde Istanbul Arel Universitesi'nin diizen-
lemis oldugu 16. Ulusal Pazarlama Kongresi'nde sunulmustur.
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